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АННОТАЦИЯ. Статья посвящена проблемам содержания учебного курса «Медиапланирование» 
для бакалавров по направлению подготовки «Реклама и связи с общественностью». Цель изучения 
курса заключается в овладении основными знаниями и навыками эффективного размещения рек-
ламных сообщений в рамках планирования и проведения рекламных кампаний в условиях ограни-
ченного бюджета. В статье сформулированы предпосылки возникновения медиапланирования, его 
основные положения в ходе планирования и организации рекламной кампании, рассмотрены и 
проанализированы несколько кейсов, в которых обосновывается выбор инструментов медиаплани-
рования с учетом рыночных изменений. Проанализированы содержание курса в контексте государ-
ственных профессиональных стандартов и требования к соискателям на должность медиапланера. 
Автор предлагает интегративный подход в качестве основы для разработки содержания основных 
модулей учебного курса «Медиапланирование». Обоснована в данном случае востребованность ин-
тегративного подхода, которая заключается в ориентации образования на инновационное развитие 
и включает межпредметный и внутрипредметный уровни интеграции. Продемонстрировано инте-
гративное сочетание теоретической основы и прикладного знания, которое обеспечивает взаимо-
проникновение ключевых компетенций на содержательном уровне, результатом чего является ов-
ладение студентами новыми интегративными знаниями, умениями и опытом. На основании анали-
за стандартов подготовки и требований профессиональной среды сделана попытка сформулировать 
структуру компетенции студентов в области медиапланирования с соответствующими результатами 
обучения на трех уровнях (пороговый, повышенный, высокий).  
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THEORY AND PRACTICE OF MEDIA PLANNING: ASPECT OF METHODS 
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ABSTRACT. The article deals with the problems of content of the course “Media Planning” for Bachelors in 
the field “Advertisement and Public Relations”. The aim of the course is to get the basic knowledge and skills 
of effective advertizing in advertisement campaigns with a limited budget. The article formulates the prereq-
uisites of media planning, its fundamental requirements in the course of planning and organization of an ad-
vertisement campaign and describes and analyzes some cases in which the author substantiates the choice of 
media planning instruments in accordance with changes in the market. It also analyzes the content of the 
course in the context of State Educational Standards and the requirements to an applicant for the position of 
a media planner. The author presents an integrative approach as a basis for working out the content of the 
main modules of the course of “Media Planning” and explains the importance of an integrative approach 
which consists in the orientation of education process on innovation development and includes interdiscipli-
nary and intradisciplinary levels of integration. The article demonstrates the integrative correlation of theo-
retical foundation and practical knowledge which guarantees the interpenetration of the basic competences 
on the level of content, in the result of which students obtain new integrative knowledge, skills and experi-
ence. On the basis of analysis of the standards of training and the requirements of the professional sphere, the 
author makes an attempt to formulate the structure of the students’ competence in the field of media plan-
ning with the corresponding results of training at three levels (regular, advanced and high). 
екламный рынок динамичен в своем 
развитии, требует качественных 
специалистов, и уровень требований к ним 
постоянно растет. В условиях конкуренции, 
которая возникает на поприще рекламного 
бизнеса, необходимы гибкие и профессио-
нально компетентные специалисты. Содер-
жание рекламной деятельности в настоящее 
время обусловлено спецификой маркетинга 
и переходом к реализации комплекса интег-
рированных маркетинговых коммуникаций. 
Анализ должностных обязанностей спе-
циалистов в сфере рекламы показывает, что 
их деятельность заключается во взаимо-
действии между участниками рекламного 
процесса, результатом чего является про-
изводство, продвижение и разработка креа-
тивной составляющей рекламного продукта, 
а также его исследование с целью стимули-
рования потребительской активности. Для 
решения практических задач рекламно-
профессиональной деятельности и достиже-
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ния необходимой цели широко используется 
полифункциональность. Деятельность спе-
циалистов в области рекламы представляет 
собой интегративную систему полифунк-
циональных обязанностей, которая включа-




говой, копирайтенговой, креативной [10, 
с. 28-31]. Данные функции определены на 
основании требований профессионального 
сообщества [5; 14]. Остановимся на медиа-
байенговой функции, которая заключается в 
покупке рекламного времени и пространства 
в средствах массовой информации и даль-
нейшем размещении рекламных материалов 
своих клиентов в этих СМИ, с учетом целей и 
задач рекламной кампании, бюджета, сро-
ков, целевой аудитории и т. д. [10, с. 30]. 
Следовательно, овладение навыками медиа-
планирования является одной из задач рек-
ламного образования. 
Медиапланирование важный инструмент 
грамотного планирования любой рекламной 
кампании (далее РК), так как позволяет 
сформировать оптимальный бюджет, выбрать 
каналы размещения рекламы с учетом целе-
вой аудитории, определить частоту рекламно-
го воздействия. Основываясь на изученные 
нами исследования О. Л. Головлевой [3], 
В. П. Коломийца [6], А. В. Кочетковой [7], 
А. Н. Назайкина [9], И. Райхмана [15] и др., 
раскроем основные предпосылки возникно-
вения медиапланирования (см. рис.1).  
Термин «медиапланирование» стал 
использоваться во второй половине ХХ века 
в США, его первоначальная задача заклю-
чалась в упорядочении работы между за-
казчиками рекламы и СМИ, позднее в эту 
цепочку вошли и рекламораспространите-
ли. В своем прикладном значении медиа-
планирование определяют как процесс вы-
бора канала, рекламного средства, места, 
времени, размера, частоты размещения 

























Рис. 1. Предпосылки возникновения медиапланирования 
В новой информационной среде рек-
ламодатели вынуждены разрабатывать 
сложные схемы для охвата своих потенци-
альных потребителей. Диверсификация 
СМИ, соответственно, привела к ее диффе-
ренциации на качественные, количествен-
ные и рейтинговые. Получатели сообщений 
делятся на все более мелкие сегменты с уче-
том возраста, пола, социального статуса, 
уровня дохода и интересов, что в после-
дующем создало предпосылки для развития 
мотивационного таргетинга. Постоянный 
рост цен на рекламные площади и эфир с 
каждым днем все острее ставит вопрос ми-
нимизации «пустой доставки» рекламного 
сообщения. В рамках решения новых задач 
рекламодателям приходится пользоваться 
современными технологиями учета инфор-
мационных и потребительских предпочте-
ний аудитории СМИ, а также компьютер-
ными программами расчета эффективности 
рекламных кампаний. 
Теоретики рекламы, освещая историю 
развития и становления медиапланирова-
ния, особенно отмечают один факт, связан-
ный с исследованиями американского жур-
1. Диверсификация СМИ (расширение совокупности 
СМИ: печать → радио → телевидение → Интернет) 
2. Сегментация ЦА (возраст, пол, социальный статус, уро-
вень дохода, интересы) 
3. Экономия бюджета (ценообразование в маркетинге) 
4. Развитие культуры потребления (потребитель стал бо-
лее разборчивым и требовательным). Следовательно, основная 
цель: решение потребностей клиента, а для этого необходимо 
соотнести «нужды → потребности» 
 
6. Принцип интегрированных маркетинговых ком-
муникаций (ИМК) 
5. Необходимость использования информационных 
технологий (разнообразие места просмотра информации) 
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налиста и рекламиста Роджера Бартона в 
1964 году, который установил, что «про-
движение товара или услуги на рынке осо-
бенно эффективно, когда комплекс марке-
тинговых мероприятий разрабатывается с 
учетом плана работы со средствами массо-
вой информации». При этом под работой со 
СМИ Роджер Бартон подразумевал не про-
сто размещение рекламных объявлений, а 
разработку стратегии, которая бы позволи-
ла «максимально результативно использо-
вать различные средства массовой инфор-
мации» [6, с. 7]. Следовательно, наблюдая 
синергетический эффект от совместных 
рекламных воздействий разного типа объе-
диненных одной целью, можно сделать вы-
вод, что он превышает сумму воздействий 
каждого из них в отдельности.  
Подробнее остановимся на трактовке 
медиапланирования в российской практи-
ке. А. Н. Назайкин под медиапланированием 
понимает процесс выбора средства, места, 
времени, размера и частоты рекламы [9, 
с. 78]. О. Л. Головлева определяет его как раз-
мещение рекламного сообщения в средствах 
распространения рекламы, эффективность 
которого измеряется полнотой достиже-
ния поставленных целей при минимальных 
расходах на размещение [3, с. 181]. А. В. Бала-
банов делает акцент на очень экономном пла-
нировании размещения рекламы, и сравнива-
ет медиапланирование с искусством [1, с. 9]. 
Ключевым в любом определении медиапла-
нирования является ограниченный бюджет 
на реализацию рекламной кампании. Класси-
ческий учебник по маркетингу говорит нам о 
том, что если продажи начинают падать, то 
рекламные усилия необходимо наращивать, а 
именно – увеличивать бюджет. Однако пони-
мание маркетинга российскими бизнесмена-
ми подразумевает свою логику, которая на 
практике реализуется в следующем: сокраще-
ние доходов ведет к сокращению расходов на 
рекламу и маркетин г. Рекламодатели зачас-
тую не отдают себе отчет в том, что рекламные 
инвестиции начинают работать не сразу, сле-
довательно, результативность любой РК будет 
иметь отсроченный эффект.  
Перераспределение бюджетов также 
происходит и на самом рекламном рынке. 
Проиллюстрируем данный тезис: комис-
сия экспертов АКАР подвела итоги разви-
тия рекламного рынка России за 9 месяцев 
2014 года. Суммарный объем рекламы в 
средствах ее распространения за вычетом 
НДС составил около 242 млрд. руб., что на 5% 
больше, чем за аналогичный период преды-
дущего года (табл. 1). Это связано, прежде 
всего, с громким и медиапривлекательным 
мероприятием – проведением на территории 
Российской Федерации зимней олимпиады в 
Сочи. Прирост рекламного бюджета наблю-
дается практически во всех сегментах рек-
ламного рынка, однако «печатные СМИ» те-
ряют минус 10%. Это связано с интенсивным 
развитием коммуникационной среды (при-
рост на 20%), так как интернет стал более 
доступным средством получения разного ро-
да информации, чем 5-7 лет назад. Специ-
альные интернет-проекты, посвященные Со-
чи-2014, обеспечили вовлечение аудитории в 
продолжительную коммуникацию, и стали 
эффективной рекламной площадкой (на-
пример, «Комсомольская правда» – 
www.kp.ru). Возможности новых цифровых 
медианосителей позволяют накопить, а в 
дальнейшем и проанализировать данные о 
поведении потребителей. Рекламодатели 
предпочитают получать не субъективную 
оценку эффективности РК, а четкую стати-
стическую информацию об аудитории кон-
кретной площадки и ее поведении.  
Таблица 1 
Объем рекламы в средствах ее распространения в январе-сентябре 2014 года* 
Сегменты Январь-сентябрь2014 года, 
млрд.руб. 
Прирост, % 
Телевидение  112,1 – 112,6 4 
в т .ч.  эфирное 109,3 – 109,6 4 
кабельно-спутниковое 2,82 5 
Радио 11,6 – 11,8 5 
Печатные СМИ 23,8 – 24,0  -10 
в т. ч.  газеты 5,5 – 5,7 -6 
журналы  11,6 – 11,8 -11 
рекламные издания 6,5 – 6,7 -12 
Наружная реклама 32,2 – 32,4 2 
Интернет  58,0 – 59,5 20 
в т. ч.  медийная реклама 12,9 -2 
контекстная реклама 45,1 – 46,6 28 
Прочие  2,7 -5 
ИТОГО 241,5 – 242,5 5 
* Источник: АКАР, http://www.akarussia.ru/knowledge/market_size/id4949  
Сегодня медиапланирование активно 
развивается под воздействием современных 
коммуникационных технологий. Цифровые 
технологии активно используются практиче-
ски в каждой РК, интернет все чаще становит-
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ся не дополнительным, а основным каналом 
распространения рекламной информации.  
На основании всего вышеизложенного, 
медиапланирование можно рассматривать в 
качестве отдельного вида профессиональ-
ной деятельности в области коммуникации, 
однако не имеющего собственных целей. 
Медиапланирование служит инструментом 
для реализации целей рекламы и марке-
тинга, определенных в каждом конкретном 
случае. Рассмотрим медиапланирование 
как один из этапов подготовки и проведе-
ния РК. Планирование РК подразумевает 
под собой содержательный и организаци-
онный порядок мероприятий или действий.  
1. Анализ маркетинговой ситуации 
(ситуационный анализ).  
2. Определение целей и задач рекламы. 
3. Определение целевой аудитории. 
4. Определение творческой рекламной 
стратегии. Разработка идеи и образа. 
5. Определение размера рекламного 
бюджета. 
6. Выбор средств распростране-
ния рекламы. Медиапланирование. 
7. Разработка рекламного бюджета. 
8. Составление плана рекламной кам-
пании. 
9. Разработка рекламных продуктов. 
10. Предтестирование основных эле-
ментов рекламной кампании. 
11. Изготовление и размещение рек-
ламных продуктов. 
12. Оценка эффективности рекламной 
кампании. 
Эффективное планирование размеще-
ния рекламы зависит от всех субъектов рек-
ламного рынка: рекламодателей, рекламных 
посредников, потребителей, государства и др. 
(рис. 2). В этой связи наш интерес вызвала 
статья В. П. Коломийца «Медиарекламная 
индустрия: рассуждения о будущем» [6, с. 10-
41], в которой автор предпринял попытку 
разложить медиарекламную индустрию на 
пять значимых структурных единиц: 
1) плательщики (государство, потребитель, 
рекламодатель); 2) технологическая экоси-
стема (технологические преобразования как 
драйвер индустриальных перемен); 3) кон-
тентная команда (имеются в виду создатели 
контента как основные субъекты рынка); 
4) потребитель (его характер и динамика по-



















Рис. 2. Субъекты рекламного рынка 
Данные структурные единицы, по мне-
нию автора, представляются как социальные 
акторы, от активности которых зависят темпы 
и направление развития медиабизнеса. Сле-
довательно, данные изменения необходимо 
это учитывать и при планировании содержа-
ния учебного курса «Медиапланирование». 
На сегодняшний момент практика высшего 
профессионального образования в области 
рекламы и связей с общественностью насчи-
тывает три поколения стандартов: 1) ГОС 
ВПО по специальности реклама 035700 Рек-
лама (от 14.03.2000 г.) и ГОС ВПО по специ-
альности 350400 Связи с общественностью 
(от 14.03.2000 г.); 2) ФГОС ВПО по направле-
нию подготовки 031600 Реклама и связи с 
общественностью (от 29.03.2010 г.); 3) ФГОС 
ВО по направлению подготовки 42.03.01 Рек-
лама и связи с общественностью (от 
03.06.2013 г.).  
Рассмотрим курс «Медиапланирование» 
в ретроспективе данных нормативных доку-
ментов (см. табл.  2). Отдельные аспекты ме-
диапланирования в соответствии со стандар-
том специальности «035700-Реклама» рас-
сматривались в рамках изучения дисциплины 
«ДС. Ф. 02 – Массовые коммуникации и ме-
диапланирование». Анализ рабочих учебных 
программ ведущих вузов осуществляющих 
профессиональную подготовку специалистов 
по рекламе показал, что в учебном плане не-
достаточно уделялось внимания изучению 
прикладных аспектов медиапланирования, о 
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разделов курса (при этом на изучение курса 
было заложено более 250 часов). Это связано с 
тем, что работодатель не предъявлял жестких 
требований к соискателю на должность меди-
апланера или менеджера по продажам рек-
ламных площадей, а знание основ было впол-
не достаточным, так как «первые модели ме-
диапланирования в России были достаточно 
простыми» по словам Д. Грибкова, исполни-
тельного директора компании Outdoor Tech-
nologies Russia [4, с. 10].  
Таблица 2  
Медиапланирование в контексте государственных стандартов* 
Стандарты  
ГОС ВПО по специ-
альности реклама 
035700 Реклама  
(2000 г.) 
ГОС ВПО по специ-
альности 350400 Свя-
зи с общественностью  
(2000 г.) 
ФГОС ВПО по направле-
нию подготовки 031600 
Реклама и связи с общест-
венностью (2010 г.) 
ФГОС ВО по направлению 
подготовки 42.03.01 Рек-
лама и связи с обществен-
ностью (2013 г.) 
Название дисциплины / курса (согласно учебному плану) 
ДС. Ф. 02 Массовые 
коммуникации и 
медиапланирование 
ДС. Ф. 04 Организация 
и проведение кампа-
ний в сфере связей с 
общественностью 




Дидактические единицы Компетенции  
<…> Планирование 
использования инфор-






Стратегия и тактика 
медиапланирования.  
Медиаплан.  
Контроль и оценка его 
эффективности.  
<…> Медиа-аспект стра-
тегии. Медиа-карта, ее 
продуктивное использо-
вание.  
Виды данных и показате-
ли, используемые в ме-
диа-планировании.  
Медиа-обсчет, его основ-
ные параметры.  
Требования. предъявляе-
мые к медиа-плану и спо-
собы его оптимиза-
ции.<…> 
- ПК-8 – обладает базо-
выми навыками медиа-
планирования; 
- ПК-14 – умением осущест-
влять рекламные, информа-
ционные и пропагандистские 
кампании и мероприятия; 
- ПК-28 – способностью 
организовать подготовку к 
выпуску, производство и рас-
пространение рекламной 
продукции, включая тексто-
вые и графические, рабочие и 
презентационные материалы 
в рамках традиционных и со-
временных средств рекламы 
- ПК-8 – способность орга-
низовывать подготовку к вы-
пуску, производство и рас-
пространение рекламной 
продукции, включая тексто-
вые и графические, рабочие и 
презентационные материалы 
в рамках традиционных и со-
временных средств рекламы; 
- ППК-1 – способность 
осуществлять под кон-
тролем профессиональ-
ные функции в области 
рекламы в общественных, 
производственных, коммерче-
ских структурах, средствах 
массовой информации, в 
сфере торговли; 
- ППК-2 – способность 
осуществлять под кон-
тролем рекламные кам-
пании и мероприятия. 
* Отдельные положения в таблице, выделенные курсивом, отражают аналитическую 
работу автора по содержанию профессиональных компетенций бакалавров по рекламе и 
связям с общественностью. 
 
С введением стандартов третьего поко-
ления в 2010 году связано объединение двух 
специальностей «Реклама» и «Связи с об-
щественностью» в одно направление. Этому 
способствовало развитие концепции интег-
рированных маркетинговых коммуникаций 
(ИМК) и ее внедрение в содержание рек-
ламного и PR образования. Стандарт 3-го 
поколения по направлению подготовки ба-
калавров «031600 Реклама и связи с обще-
ственностью», основанный на компетентно-
стном подходе, включает четко сформули-
рованную общепрофессиональную компе-
тенцию «ПК-8 – обладает базовыми навы-
ками медиапланирования». В новом стан-
дарте 3+ содержание медиапланирования 
заложено в несколько групп профессио-
нальных и профессионально-прикладных 
компетенций, что не снижает значимость и 
представление о целях и задачах изучения 
данного курса. Данные формулировки ком-
петенций связаны с алгоритмом планиро-
вания рекламной кампании, в рамках кото-
рой медиапланированию отводится опреде-
ленное место, о чем уже было ранее отме-
чено. Существующая профессиональная 
подготовка специалистов реализующих ме-
диабайенговую функцию не в полном объе-
ме удовлетворяет потребностям профессио-
нальной среды. Следовательно, при проек-
тировании содержания курса «Медиапла-
нирование» необходимо, прежде всего, 
учесть требования потребителей образова-
тельного результата и сделать акцент имен-
но на прикладном значении. 
 Попытка сближения образовательной и 
профессиональной среды возможна при ис-
пользовании интегративного подхода, кото-
рый мы определяем как «совокупность форм 
и методов, характеризующих процесс и ре-
зультат становления профессиональной 
компетентности, сопровождающегося рос-
том системности знаний, комплексности 
умений студента, которые выражаются в 
теоретической и практической подготовлен-
ности и способствуют всестороннему разви-
тию личности» [10, с. 18-19]. Остановимся 
более подробно на содержании дисциплины 
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«Медиапланирование», которую изучают 
будущие бакалавры по рекламе и связям с 
общественностью на 3 курсе (6 семестр). Вос-
требованность интегративного подхода обу-
словлена ориентацией образования на инно-
вационное развитие. Интегративное сочета-
ние теоретической основы и прикладного 
знания обеспечивает взаимопроникновение 
ключевых компетенций на содержательном 
уровне, результатом чего является овладение 
студентами новыми интегративными зна-
ниями, умениями и опытом. Этому способст-
вует та часть учебного материала, которая 
посвящена планированию использования 
различных информационных каналов в ка-
честве носителей рекламы.  
Цель изучения курса заключается в ов-
ладении основными знаниями и навыками 
эффективного размещения рекламных со-
общений в рамках планирования и прове-
дения рекламных кампаний в условиях ог-
раниченного бюджета [12, с. 3]. Сформу-
лированная нами цель отражает состояние 
рекламного рынка на сегодняшний день, 
так как рекламодатель сокращает расходы 
на рекламу и ищет наиболее эффективные 
и альтернативные способы размещения 
рекламной информации. Выбор канала 
распространения рекламы должен четко 
соответствовать тому сегменту, на который 
ориентирован рекламодатель в конкретный 
момент времени.  
Процесс преподавания курса предпола-
гает осуществление интегративных процес-
сов на межпредметном и внутрипред-
метном уровнях интеграции. Межпред-
метная интеграция на первом этапе заклю-
чается во взаимосвязи и взаимозависимо-
сти содержания таких дисциплин как «Ос-
новы интегрированных коммуникаций 
(рекламы и связей с общественностью)», 
«Маркетинговые исследования и ситуаци-
онный анализ», «Теория и практика массо-
вой информации», «Экономика», «Теория 
производства рекламного продукта» и др., 
которые предшествуют изучению медиа-
планирования. На втором этапе осуществ-
лена выборка компетенций, которые в свою 
очередь были соотнесены с последующими 
дисциплинами. В данном случае курс «Ме-
диапланирование» выступает средством 
межпредметного диалога, изучение которой 
является одной из ступеней в освоении ос-
новной образовательной программы по 
рекламе и связям с общественностью.  
Внутрипредметная интеграция заклю-
чалась в установлении смысловых, содержа-
тельных, структурных и технологических 
связей через модульное построение содер-
жания учебного курса, что позволило варьи-
ровать количество аудиторных часов и 
сформировать системообразующие связи 
между теорией и практикой. Структура дис-
циплины «Медиапланирование» включает 
шесть модулей: 1) «Понятие медиапланиро-
вания и исторические предпосылки его воз-
никновения»; 2) «Интегрированные мар-
кетинговые коммуникации и планирование 
рекламы по медиа-микс»; 3) «Стратегия и 
тактика медиапланирования»; 4) «Процесс 
медиапланирования и основные показате-
ли»; 5) «Особенности выбора средств рас-
пространения рекламы»; 6) «Медиаплан. 
Контроль и оценка эффективности медиа-
плана» [12]. Каждая предметная область мо-
дуля соотнесена со структурой компетенции 
(см. табл. 3) и основывается на принципах – 
интерактивности, системности, целостности, 
интегративности, прикладной направленно-
сти и инструментальности.  
В ходе изучения дисциплины студен-
там предлагаются для анализа и решения 
ситуационные задачи и кейсы, задачи, под-
разумевающие расчет основных медиапока-
зателей (Rating, Share, Reach, GRP, Fre-
quency, CPT, CPP и т.др.); составление ме-
диаобсчетов; заполнение медиабрифа в со-
ответствии с поставленными рекламодате-
лем целями и задачами; составление проек-
та медиаплана с расчетом медиапоказате-
лей и т. п. Данные виды заданий являются 
типичными. Однако необходимо отметить, 
что построение каждого занятия основыва-
лось на демонстрации ширины проблемно-
го поля медиарекламной деятельности и ее 
связи со смежными областями знаний: тео-
рия коммуникаций, маркетинг, менедж-
мент, коммерция, основы экономики и др., 
что отражает межпредметные связи. 
Рассмотрим пример ситуационной за-
дачи [13; 16]: «Компания «Decor+», специа-
лизирующаяся на изготовлении авторских 
подарков и украшений, в рамках сезонной 
рекламной кампании (май – июль) плани-
рует разместить 15-ти и 20-ти секунд-
ные споты об открытии нового магазина 
в крупном торгово-развлекательном цен-
тре "SSS" г.Екатеринбурга, о запуске Ин-
тернет-магазина «Decor+», а также о 
предстоящих акциях в летний период 
(формат: беспроигрышная лотерея). Тре-
бования рекламодателя: 1) вид СМИ – ра-
дио; 2) регион: Екатеринбург и Свердлов-
ская область; 3) позиционирование: про-
гноз погоды, спонсорство передач, ориен-
тированных на женщин и молодежь (воз-
можно рассмотрение и других вариантов 
размещения)». 
С учетом специфики медиапланирова-
ния как области прикладного знания и пере-
ходом на качественно новый уровень обра-
зовательных стандартов, основанных на 
компетентностном подходе, нами сформу-
лирована структура компетенции «ПК-8 – 
обладает базовыми навыками медиаплани-
рования» и зафиксированы результаты обу-
чения, представленные на трех уровнях по-
роговом, повышенном и высоком (табл. 3). 
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Таблица 3  
Структура компетенции  
«ПК-8 – обладает базовыми навыками медиапланирования» 
Структура  
компетенции 







- основные подходы к ор-
ганизации и планированию 
РК 
 
перечисляет основные подходы 
к организации и планирова-
нию РК 
осознает содержание основ-
ных подходов к организации 
и планированию РК 
обосновывает и анализирует 
применение основных подхо-
дов к организации и плани-
рованию РК 
- место медиапланирова-
ния в рамках РК 
формулирует место медиапла-
нирования в рамках РК 
определяет значение и место 
медиапланирования в рамках 
РК  
обосновывает и дает оценку 
места медиапланирования в 
рамках РК 
- основные теоретические 
понятия и формулы для 
расчета показателей медиа-
планирования 
перечисляет понятия и форму-
лы для расчета показателей 
медиапланирования 
выделяет основные теорети-
ческие понятия и делает рас-
чет медиапоказателей по 
формулам 
воспроизводит по памяти ос-
новные теоретические поня-
тия и делает расчет медиапо-
казателей по формулам в со-
ответствии с поставленной 
задачей 
- основные средства и но-
сители рекламы 
называет основные средства и 
носители рекламы  
выделяет основные средства 
и носители рекламы и их 
специфику 
обосновывает применение 
основных средств и носителей 
рекламы, объясняет их спе-
цифику в соответствии со 
значимыми медиапоказате-
лями 
- формы и методы плани-
рования бюджета на РК 
называет формы и методы 
планирования бюджета на РК 
определяет формы и методы 
планирования бюджета на 
РК 
обосновывает необходимость 
форм и методов планирова-
ния бюджета на РК 
Уметь: Умеет: 
- разрабатывать рекламные 
кампании с учетом расчета 
показателей медиаплани-
рования; 
формулирует план РК объясняет планирование РК, 
делает частичные расчеты 
аргументирует разработку РК 
и приводит в доказательство 
расчет основных медиапока-
зателей 
- разрабатывать планы 
рекламных мероприятий по 
одному виду или группе то-
варов (услуг) и определять 
затраты на их проведение, 
составлять медиаплан; 
составляет план рекламных 
мероприятий по образцу 
составляет план рекламных 
мероприятий по образцу и 
делает расчет затрат на их 
проведение 
разрабатывает планы рек-
ламных мероприятий по од-
ному виду или группе товаров 
(услуг) и определяет затраты 
на их проведение, составляет 
медиаплан  








анализ и прогноз эффектив-
ности рекламы 
Владеть: Владение (опыт): 
- схемами составления ме-
диапланов;  
 
имеет представление о состав-
лении медиапланов 
оперирует схемами составле-
ния медиапланов  
владеет навыком составления 
медиапланов 
- способами расчета основ-
ных показателей медиапла-
нирования; 
имеет представление о спосо-
бах расчета основных показа-
телей медиапланирования 
оперирует способами расчета 
основных показателей меди-
апланирования 
владеет опытом расчета ос-
новных показателей 
- способами расчета бюд-
жета рекламной кампании. 
имеет представление о спосо-
бах расчета бюджета реклам-
ной кампании 
оперирует способами расчета 
бюджета рекламной кампа-
нии 
владеет опытом расчета бюд-
жета рекламной кампании 
 
Студентам необходимо выполнить сле-
дующее задание: 1) составить примерные 
рекламные тексты (на 15 и 20 секунд); 
2) описать целевую аудиторию, на которую 
ориентируется рекламодатель; 3) обосно-
вать выбор радиостанций; 4) рассчитать 
СPT; 5) подготовьте медиаплан для рекла-
модателя с учетом представленных требо-
ваний и общим объемом рекламной кампа-
нии 350 ты с. рублей (формат Exсel). 
Данное задание направлено на реше-
ние определенных дидактических задач:  
- разработка проекта основного рек-
ламного сообщения для рекламодателя и 
его соответствие требованиям, предъявляе-
мым к аудиорекламе;  
- выбор медиастратегии;  
- изучение целевой аудитории выбран-
ных радиостанций на предмет соответствия 
с целевой аудиторией рекламодателя;  
- определение частоты и стоимостных 
характеристик медиаплана;  
- навык проектирования календарного 
плана-графика размещения рекламы на ра-
дио с учетом фиксированного бюджета и т. д. 
Содержание ситуационной задачи на-
глядно демонстрирует пересечение меж-
предметного и внутрипредметного уровней 
интеграции. Использование интегративно-
го подхода при построении курса «Медиа-
планирование» обеспечивает необходимое 
нам взаимодействие всех составляющих 
процесса обучения, которое направлено на 
формирование ключевых профессиональ-
ных компетенции у студентов. 
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В заключение отметим, что профессио-
нальная деятельность в области рекламы 
направлена на обеспечение ее эффективно-
сти с учетом требований потребителей, от-
раслевой специфики, условий предприни-
мательской среды и представляет собой ин-
тегративную систему полифункциональных 
обязанностей, одна из которых это – владе-
ние базовыми навыками медиапланирова-
ния. Интегративный подход при этом мы 
рассматриваем как средство получения но-
вого качества рекламного образования. Та-
ким образом, содержание курса «Медиа-
планирование» является важным звеном в 
рамках профессиональной подготовки ба-
калавров по рекламе и связям с обществен-
ностью, и уровень которой не должен отста-
вать от потребностей рынка.  
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